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Tema 8. Strategia produselor i serviciilor

Introducere n tema tratat: Odat ce s-a terminat de studiat
strategiile de marketing, se va trece la mix-ul de

marketing instrumentele tactice pe care marketerii le folosesc
pentru a implementa strategiile. n acest capitol, vom studia modul
n care companiile i dezvolt i administreaz produsele. Produsul
este, n general, conceptul de baza n marketing. Modul n care
firmele administreaz mrcile lor i produsele i serviciile pe care le
ofer are un impact major asupra succesului lor pe pia.

Obiectivul temei: Dup ce vei fi studiat aceast tem, ar trebui s
fii capabili s: 1. definii produsul i s cunoatei principalele
clasificri ale produselor i

serviciilor 2. descriei rolul marcrii, ambalrii, etichetrii i
service-ului post vnzare 3. explicai deciziile pe care companiile
le iau atunci cnd dezvolt linii noi de

produse 4. identificai cele patru caracteristici care definesc
marketingul serviciilor 5. discutai despre consideraiile de
marketing suplimentare pe care le necesit

serviciile

Conceptele cheie: Ambalare activitile de proiectare i producere
a containerului sau ambalajului

unui produs. Linie de produse grup de produse nrudite, legtura
dintre ele fiind bazat pe

funcionarea lor similar, vnzarea lor ctre aceleai categorii de
consumatori, comercializarea prin aceleai tipuri de uniti
comerciale sau ncadrarea n aceeai grup de preuri.

Marc nume, termen, semn, simbol sau desen, sau orice combinaie a
acestor elemente pentru a identifica produsele sau serviciile
oferite de un vnztor i diferenierii lor de produsele sau serviciile
concurenilor.

Marketing interactiv politic practicat de o firm prestatoare de
servicii a crei conducere este contient de faptul c de calitatea
contactului dintre cumprtor i vnztor depinde n mare msur calitatea
perceput a serviciului.

Marketing intern - politic practicat de o firm prestatoare de
servicii care const n pregtirea i motivarea eficient a personalului
de contact cu clienii i a ntregului personal auxiliar de servire,
determinndu-l s lucreze ca o echip n vederea satisfacerii
consumatorului.

Produs orice lucru care poate fi oferit pe pia n vederea
atragerii ateniei, achiziiei, utilizrii sau consumului i care poate
satisface o nevoie sau o dorin.

Serviciu o activitate sau un avantaj pe care o parte l poate
oferi unei alte pri i care este n esen intangibil, neavnd drept
rezultat transferul proprietii vreunui lucru.


	
Rezumat:

Conceptul de produs n concepia marketingului prin produs se
nelege orice poate fi oferit pe

pia pentru a atrage atenia, a achiziiona, a utiliza sau a
consuma i care paote satisface o dorin sau o nevoie. Produsele
includ mai mult dect bunuri tangibile. O definiie general a
produselor ar fi c acestea includ obiecte fizice, servicii,
evenimente, persoane, locuri, organizaii, idei sau mixuri a acestor
entiti.

Datorit importanei lor n domeniul economic, se acord o atenie
special serviciilor. Serviciile sunt o form de produs care const n
activiti, beneficii sau satisfacii oferite spre vnzare care sunt, n
esen, intangibile i nu se transform ntr-o form de proprietate.

Oferta a unei societi pe pia include adesea att bunuri tangibile
ct i servicii. Fiecare component poate fi o parte minor sau major
dintr-o ofert total. La o extrem, oferta poate consta dintr-un bun
tangibil pur, cum ar fi spun, past de dini sau sare - produsele nu
sunt nsoite de servicii. La cealalt extrem se afl serviciile pure,
pentru care oferta const n principal dintr-un serviciu. Exemple n
acest sens includ consultaia unui medic sau servicii financiare.
ntre aceste dou extreme, totui, multe combinaii de bunuri i
servicii sunt posibile. De exemplu, oferta unei societi poate
consta dintr-un bun tangibil nsoit de servicii. O ofert hibrid
const din pri egale de bunuri i servicii. Un serviciu nsoit de
bunuri minore const dintr-un serviciu major mpreun cu bunurile
aferente.

Niveluri de produs Planificatorii produselor trebuie s gndeasc
despre produse i servicii pe

trei niveluri. Produs de baz care reprezint nivelul de baz este
esena produsului, care

rspunde la ntrebarea: Ce achiziioneaz de fapt cumprtorul?
Produsul de baz st n centrul produsului total. El const din
beneficiile principale, care rezolv probleme pe care consumatorul
le caut atunci cnd cumpr un produs sau un serviciu. Cnd sunt
proiectate produsele, marketerii trebuie mai nti s defineasc esena
beneficiilor pe care produsul le va asigura pentru consumatori.

Planificatorul de produse trebuie apoi s construiasc un produs
real (efectiv) n jurul esenei unui produs. Produsele reale pot avea
cinci caracteristici: un nivel de calitate, caracteristici, design,
o denumire a mrcii, i ambalaj. De exemplu, o camer video Sony este
un produs real. Numele su, prile, stilul, caracteristicile,
ambalajul, i alte atribute au fost combinate cu grij pentru a livra
esena beneficiului - un mod convenabil, de nalt calitate de a
surprinde momente importante.

n sfrit, planificatorul produselor trebuie s construiasc un
produs completat (mbuntit) n jurul esenei produselor i a produselor
reale oferind servicii i beneficii suplimentare pentru consumator.
Sony trebuie s ofere mai mult dect o simpl camer de luat vederi.
Sony trebuie s pun la dispoziia consumatorilor o soluie complet la
problemele lor legate de imortalizarea imaginilor. Astfel, dac
consumatorii cumpr o camer video Sony, firma Sony i dealerii si
trebuie, de asemenea, s dea cumprtorilor o garanie pentru


	
componente i mna de lucru, isntruciuni de folosire, servicii de
reparare la nevoie, i un numr de telefon fr taxe dac au probleme
sau ntrebri.

Aadar, un produs este mai mult dect un simplu set de
caracteristici tangibile. Consumatorii tind s vad produsele ca nite
mnunchiuri compelxe de beneficii care le satisfac nevoile. Cnd
concep produsele, marketerii trebuie s identifice nevoile
consumatorului principal pe care le va satisface produsul. Ei
trebuie s proiecteze produsul real i s gseasc moduri de a-l
completa pentru a crea ansamblul de beneficii care va asigura
experiena cea mai satisfctoare pentru client.

Instalare Produs

mbuntit

Livrare i credit

Ambalare Nume de marc Caracteristici

Servicii post- vnzare

Produs efectiv

Avantaj de baz

Calitate Stil

Produs de baz

Garanie

Figura 8.1. Cele trei niveluri ale produsului

Clasificrile produselor Produsele i serviciile se mpart n dou
categorii mari pe baza tipurilor de

consumatori care le folosesc: produse de consum i produse
industriale. Definite n general, produsele includ de asemenea i
alte entiti comercializabile cum ar fi experiene, organizaii,
persoane, locuri i idei.

I. Produsele de consum Produsele de consum sunt acele produse
cumprate de consumatorul final

pentru consumul personal. Marketerii clasific, de obicei, aceste
bunuri i pe felul cum consumatorii le cumpr. Produsele de consum se
clasific la rndul lor n:

o produse de uz curent, o produse comerciale,

o produse speciale

o produse necutate.

Aceste produse difer n funcie de modul de comercializare. II.
Produsele industriale Produsele industriale sunt cele cumprate
pentru prelucrare ulterioar sau

pentru uz n conducerea unei activiti. Astfel, distincia ntre un
produs de consum i un produs industrial se bazeaz pe scopul pentru
care produsul este cutat. Dac un consumator cumpr o main de tuns
gazonul pentru uz domestic, maina de


	
tuns gazonul este un produs de consum. Dac acelai cumprtor cumpr
aceeai main de tuns gazonul pentru uz n arhitectura peisagistic,
maina de tuns gazonul este un produs industrial. Cele trei grupe de
produse i servicii industriale includ:

o materiale i piese de schimb o articole de capital

o furnituri i servicii

Furniturile sunt produse de uz curent din domeniul industrial
pentru c sunt achizionate de obicei cu un minim de efort sau
comparaie.

Organizaii, persoane, locuri i idei Pe lng produsele i
serviciile intangibile, n ultimii ani marketerii au lrgit

conceptul de produs pentru a include alte entiti
comercializabile - organizaii, persoane, locuri i idei.

Organizaiile desfoar adesea activiti de vnzare a organizaiei
nsi. Marketingul organizaiei const n activiti ntreprinse pentru a
crea, a menine sau a schimba atitudinile i comportamentul
consumatorilor int fa de organizaie. Att organizaiile cu profit i
non-profit practic marketingul organizaiei. Firmele comerciale
sponsorizeaz relaiile publice sau campaniile publicitare legate de
instituie pentru a lefui imaginea. Promovarea pentru imaginea
firmei este un instrument major pe care l folosesc societile pentru
a se autocomercializa unui public variat.

i oamenii pot fi considerai produse. Marketingul persoanelor
const n activiti ntreprinse pentru a crea, a menine sau a schimba
atitudini sau comportament fa de persoanele particulare. Toate
tipurile de persoane i organizaii practic marketingul persoanelor.
Artitii i sportivii folosesc marketingul pentru a-i promova
carierele i a-i mbunti impactul i veniturile. Profesionitii ca de
exemplu doctorii, avocaii, contabilii i arhitecii se auto-
comercializeaz pentru a-i construi reputaia i a-i spori afacerile.
Conductorii afacerii folosesc marketingul de persoane ca o unealt
strategic pentru a dezvolta proprietatea societilor ca i pe a lor.
Firmele, instituiile de caritate, echipele sportive, grupurile de
arte plastice, grupurile religioase, i alte organizaii folosesc i
ele marketingul persoanei. Crearea sau asocierea cu personaliti
bine-cunoscute ajut adesea aceste organizaii s-i realizeze
scopurile mai bine.

Marketing locului implic activiti ntreprinse pentru a crea, a
menine sau a schimba atitudini sau comportament fa de anumite
locuri. Oraele, statele, regiunile i chiar naiuni ntregi concureaz
pentru a atrage turiti, noi rezideni, convenii i birouri de firm
sau fabrici. Azi, aproape fiecare ora, stat i ar i comercializeaz
atraciile turistice.

Ideile por fi i ele comercializate.

Deciziile individuale legate de produs Exist o serie de decizii
importante n dezvoltarea i marketingul produselor

i serviciilor individuale, si anume decizii despre atributele
produsului, stabilirea mrcii, ambalajul, etichetarea i serviciile
de susinere a produsului.


	
I) Atributele produsului Dezvoltarea unui produs sau serviciu
implic definirea beneficiilor pe care le

va oferi. Aceste beneficii sunt comunicate i livrate de
atributele produsului cum ar fi calitatea, caracteristicile i
stilul i designul.

a) Calitatea produsului. Calitatea este unul dintre
instrumentele majore de poziionare a marketerului. Calitatea
produsului are dou dimensiuni - nivel i consecven. Pentru
dezvoltarea produsului, marketerul trebuie mai nti s aleag un nivel
al calitii care va sprijini poziia produsului pe piaa int. Aici,
calitatea produsului nseamn calitatea performanei - abilitatea unui
produs de a-i realiza funciunile.

Societile aleg un nivel al calitii care se potrivete nevoilor
pieei int i nivelurilor de calitate ale produselor competitive.

Dincolo de nivelul calitii, calitate superioar mai nseamn i
niveluri nalte ale consecvenei calitii. Aici, calitatea produsului
nseamn calitatea de conformare - fr defecte i consistena de livrare
a nivelului int de performan. Toate societile trebuie s se
strduiasc s obin niveluri nalte de calitatea de conformare.

Astfel, multe societi au transformat azi calitatea influenat de
client ntr-o puternic arm strategic. Ele au creat satisfacia
clientului i valoare ndeplinind consecvent i profitabil nevoile
clienilor i preferinele pentru calitate. De fapt, calitatea a
devenit acum o necesitate competitiv - n secolul douzeci-i-unu,
numai societile cu cea mai bun calitate vor rezista.

b) Caracteristicile produsului. Un produs poate fi oferit avnd
diverse caracteristici. Un model demontat, unul fr accesorii, este
un punct de pornire. Compania poate crea modele de nivel superior
adugnd mai multe caracteristici. Caracteristicile sunt un
instrument competitiv pentru a diferenia produsul societii de
produsele concurenei. Fiind primul productor introducerea unei
caracteristici necesare i valoroase este una dintre cile eficiente
de concuren.

c) Stilul i design-ul produsului. Un alt mod de a aduga valoare
pentru client este prin stilul i design-ul produsului.

Design-ul este un concept mai amplu dect stilul. Stilul descrie
pur i simplu aparena unui produs. Stilurile pot lua ochii sau pot
plictisi. Un stil senzaional poate capta atenia i produce estetic,
dar nu face neaprat ca produsul s aib performane mai bune. Spre
deosebire de stil, design-ul trece dincolo de aparen - el merge pn
la miezul produsului. Un bun design contribuie la utilitatea
produsului ca i la aspect.

Un stil i un design bun pot atrage atenia, pot mbunti performana
produsului, reduce costurile produciei i pot da produsului un
avantaj competitiv puternic pe piaa int.

II) Stabilirea mrcii O marc este un nume, un termen, un semn, un
simbol sau un design sau o

combinaie a acestora, care identific productorul sau vnztorul
unui produs sau serviciu. Consumatorii vd o marc ca o parte
important dintr-un produs, i stabilirea mrcii poate aduga valoare
unui produs.


	
Stabilirea mrcii ajut n multe feluri cumprtorii. Denumirea mrcii
ajut consumatorii s identifie produsele care le-ar putea folosi.
Mrcile spun, de asemenea, cumprtorului ceva despre calitatea
produsului. Cumprtorii care cumpr mereu acveeai marc tiu c vor
obine aceleai caracteristici, beneficii i calitate de fiecare dat
cnd cumpr. Stabilirea mrcii aduce i vnztorului mai multe avantaje.
Denumirea mrcii devine baza pe care se poate construi ntreaga
poveste despre calitile speciale ale produsului. Denumirea mrcii
vnztorului i marca nregistrat asigur protecie legal pentru
caracteristici unice ale produsului care altminteri ar putea fi
copiate de concuren. Stabilirea mrcii l ajut pe vnztor s segmenteze
piaa.

Echitatea mrcii. Mrcile variaz n funcie de puterea i valoarea pe
care o au pe pia. O marc puternic are o nalt echitate a mrcii.
Mrcile au o echitate a mrcii mai mare n msura n care au o
loialitate a mrcii mai mare, contientizarea denumirii, calitatea
perceput, asociaii de marc puternice, i alte atribute ca brevetele
de invenii, mrcile nregistrate i relaiile ntre canale.

O marc cu o echitate a mrcii puetrnic este un bun de valoare. O
echitate mare a mrcii asigur unei societi multe avantaje
competitive. O

marc puternic se bucur de un nivel nalt de contientizare i
loialitate fa de marc a consumatorului.

Dat fiind c numele mrcii are mare credibilitate, compania poate
lansa mai uor o linie de produse i extinderi de marc, ca atunci cnd
Coca-Cola i-a exercitat influena prin marca bine-cunoscut pentru a
introduce Diet Coke sau cnd Procter & Gamble a introdus
detergentul de splat vase Ivory. De fapt, o marc puternic ofer
societii o oarecare protecie mpotriva cruntei concurene a
preurilor.

Totui, fiecare marc puternic reprezint un set de clieni loiali.
Aadar, calitatea fundamental care st la baza echitii mrcii este
echitatea clientului. Aceasta sugereaz c accentul n planificarea d
emarketing trebuie s se pun pe extinderea valorii pe durata vieii a
clientului loial, managementul mrcii servind ca un isntrument de
marketing major.

Stabilirea mrcii impune marketerului decizii provocatoare. Iata
care sunt deciziile-cheie de stabilire a mrcii.

Selectarea numelui mrcii. Un nume bun poate aduga mult la
succesul unui produs. Totui, gsirea celui mai bun nume de marc este
o sarcin dificil. Aceasta ncepe printr-o analiz atent a produsului
i a beneficiilor sale, piaa int i strategiile de marketing
propuse.

Calitile dorite pentru un nume de marc includ urmtoarele: o
trebuie s sugereze ceva n legtur cu beneficiile i calitile

produsului; o trebuie s fie uor de pronunat, de recunoscut i de
memorat. Numele

scurte sunt utile; o numele mrcii trebuie s fie distinct;

o trebuie s fie extensibil;

o numele trebuie s fie tradus cu uurin n alte limbi;

o trebuie s poat fi nregistrat i s aib protecie legal. O
denumire a

mrcii nu poate fi nregistrat dac prejudiciaz denumirile
existente.


	
Odat aleas, denumirea mrcii trebuie s fie protejat. Multe firme
ncearc s construiasc o denumire a mrcii care se va identifica pn la
urm cu categoria produsului.

Totui, chiar succesul lor poate amenina drepturile societii
asupra denumirii. Multe denumiri ale mrcii protejate iniial, cum ar
fi celofan, aspirin, nailon, linoleu, termos - sunt acum nume
generice pe care le poate folosi orice vnztor.

Sponsorul mrcii. Un productor are patru opiuni de sponsorizare.
Produsul poate fi lansat ca:

o marc a productorului (sau marc naional) o marc privat (marca
de magazin sau marca distribuitorului)

o mrc autorizat

o marc comun

Mrcile productorilor au dominat mult timp scena comerului cu
amnuntul. Recent, totui, un numr crescnd de detailiti i angrositi
i-a creat propriile mrci private (sau mrci de magazin). Mrcile
private pot fi greu de stabilit i costisitor de depozitat i de
promovat. Totui, au i marje de profit mai mari pentru revnztor i
dau revnztorilor produse exclusive care nu pot fi cumprate de la
concuren, avnd ca rezultat o circulaie de magazin i loialitate mai
mare. n aa-numita btlie a mrcilor ntre mrcile productorilor i
mrcile private, detailitii au multe avantaje. Ei controleaz ce
produse depoziteaz, unde se duc pe raft i care vor aprea n
circuitul local. Detailitii pun un pre pe mrcile de magazin mai mic
dect mrcile de productor comparabile, apelnd astfel la comercianii
care in cont de buget, n special n vremuri economice grele. i
majoritatea comercianilor cred c mrcile de magazin sunt adesea
fcute de unul dintre productorii importani

Strategia mrcii. O companie are patru opiuni cnd vine vorba de
strategia mrcii:

o extinderi de linie (denumiri de marc existente extinse la noi
forme, dimensiuni i arome dintr-o categorie de produse
existent),

o extinderi ale mrcii (denumirile mrcilor existente s-au extins
la noi categorii de produse),

o multimrci (noi denumiri de mrci introduse n aceeai categorie
de produse),

o mrci noi (noi denumiri de mrci n noi categorii de
produse).

III) Ambalarea Ambalarea implic proiectarea i producerea
containerului saum ambalajului

pentru un produs. Ambalajul poate include containerul iniial al
produsului (tubul pentru past de dini Colgate Total); un al doilea
ambalaj care este aruncat cnd produsul urmeaz s fie folosit (cutia
de carton care conine tubul Colgate); i ambalajul de expediere
necesar pentru depozitare, identificare io expedierea produsului (o
cutie de carton ondulat care conine ase duzini de tuburi de
Colgate). Etichetarea, informaiile tiprite care apar pe sau cu
ambalajul face parte, de asemenea, din ambalare.


	
n mod tradiional, funcia primar a ambalajului a fost s conin i s
protejeze produsul. Recent, numeroi factori au fcut ca ambalajul s
devin un instrument de marketing important.

Ambalajele trebuie s realizeze acum multe sarcini de vnzare - de
la atragerea ateniei, la descrierea produsului, la efectuarea
vnzrii. Companiile realizeaz puterea ambalajului mrfii de a crea
recunoaterea imediat a companiei sau mrcii de ctre consumator.

Un ambalaj inovator poate da unei companii un avantaj asupra
concurenei. Deciziile trebuie luate pe elementele specifice ale
ambalajului, cum ar fi

dimensiunea, forma, materialele, culoarea, etxtul i marca.
Aceste elemente trebuie s conlucreze pentru a sprijini poziia
produsului i strategia de marketing. Ambalajul trebuie s corespund
cu reclama produsului, cu stabilirea preului i distribuia.

Etichetele pot varia de la simple etichete ataate la produse pn
la desene grafice complexe care fac parte din ambalaj. Ele
realizeaz mai multe funcii. n primul rnd, eticheta, identific
produsul sau marca, cum ar fi numele Sunkist tampilat pe portocale.
Eticheta poate, de asemnea, s descrie mai multe lucruri despre
produs - cine l-a fcut, unde a fost fcut, cnd a fost fcut,
coninutul su, cum va fi folosit i cum s l folosim fr riscuri. n
sfrit, eticheta poate promova produsul printr-o grafic
atractiv.

Serviciile pentru client sunt un alt element de strategie a
produsului. Oferta unei companii pentru pia include, de obicei,
unele servicii, care pot fi o parte minor sau major din oferta
total. Tot mai multe companii folosesc servicii de susinere a
produsului ca un instrument major n obinerea avantajului fa de
concuren.

Multe companii folosesc acum Internetul i alte tehnologii
moderne pentru a pune la dispoziie servicii de susinere care nu au
fost posibile nainte.

Deciziile privind linia de produse Am trecut n revist deciziile
privind strategia produsului cum ar fi stabilirea

mrcii, ambalarea, etichetarea i serviciile de susinere pentru
produsele i serviciile individuale. Dar strategia produsului
necesit de asemenea, construirea unei linii de produse. O linie de
produse este un grup de produse care sunt strns legate pentru c
funcioneaz asemntor, sunt vndute acelorai grupuri de clieni, sunt
comercializate prin aceleai tipuri de puncte de desfacere sau cad n
cadrul unor categorii de pre date.

Decizia major privind linia de produse implic lungimea liniei de
produse - numrul de articole din linia de produse. Linia este prea
scurt dac managerul poate spori profiturile adugnd articole; linia
este prea lung dac managerul paote spori profiturile renunnd la
unele articole. Lungimea liniei de produse este influenat de
obiectivele i resursele companiei.

Liniile de produse tind s se lungeasc n timp. Compania trebuie
s-i gestioneze cu grij liniile de produse. Ea poate s

creasc sistematic lungimea liniei sale de produse pe dou ci:
prelungind linia i umplnd golurile liniei. Prelungirea liniei de
produse are loc atunci cnd o


	
companie i prelungete linia de produse dincolo de gama curent.
Compania poate prelungi linia n jos, n sus sau n ambele
direcii.

Multe companii i localizeaz iniial la captul superior al pieei i
mai trziu prelungete liniile n jos. O companie paote prelungi n jos
pentru a umple un loc gol al pieei care altminteri ar atrage un nou
concurent sau pentru a rspunde atacului unui concurent la captul
superior. Sau poate aduga produse la captul inferior pentru c
constat c la segmentele inferioare are loc o cretere mai rapid.

Companiile de la captul inferior al pieei pot dori s-i
prelungeasc liniile de produse n sus. Uneori, companiile prelungesc
n sus linia de produse pentru a aduga prestigiu produselor lor
curente. Ele pot atrage printr-o rat mare a creterii sau marje mari
la captul superior, sau pot pur I simplu s doreasc s se poziioneze
ca productori de linii complete.

Companiile de la nivelul de mijloc al pieei pot decide s
prelungeasc liniile de produse n ambele direcii. O alternativ la
prelungirea linie de produse este umplerea golurilor liniei de
produse - adugarea mai multor articole n cadrul gamei prezente a
liniei de produse.

Totui, umplerea liniei de produse este exagerat atunci cnd are
ca rezultat canibalizarea i confuzia clientului. Compania trebuie s
se asigure c noile articole sunt vizibil diferite de cele
existente.

Decizii privind gama de produse O organizaie cu mai multe linii
de produse are un mix de produse. O gam

de produse (sortiment de produse) const din toate liniile de
produse i articolele pe care le ofer un vnztor particular spre
vnzare.

O gam de produse a companiei are patru dimensiuni importante:
lime (lrgime), lungime, adncime (profunzime) i consisten.

o Limea (lrgimea) gamei de produse se refer la numrul de linii
de produse al companiei.

o Lungimea gamei de produse se refer la numrul total al
articolelor companiei n cadrul liniilor lor de produse.

o Adncimea (profunzimea) gamei de produse se refer la numrul de
versiuni oferit de fiecare produs al liniei.

o Consistena gamei de produse se refer la ct de strns legate
ntre ele sunt liniile de produse din punct de vedere al utilizrii
finale, cerinele produciei, canalele de distribuie sau n alte
moduri. Liniile sunt mai puin consistente n msura n care realizeaz
diferite funcii pentru cumprtori.

Compania poate s-i sporeasc afacerile n patru moduri. Poate
aduga noi linii de produse, lrgind gama sa de produse. Compania
poate s-i lungeasc liniile de produse existente pentru a deveni o
companie cu linii complete. Sau poate aduga mai multe versiuni din
fiecare produs i astfel i poate adnci gama de produse. n sfrit,
compania poate urmri o consisten mai mare a liniei de produse - mai
mult sau mai puin - n cazul n care dorete s aib o puternic reputaie
ntr-un singur domeniu sau n mai multe domenii.

Marketingul serviciilor


	
O companie trebuie s ia n considerare patru caracteristici
speciale atunci cnd proiecteaz programele de marketing:
intangibilitatea, inseparabilitatea, variabilitatea i
perisabilitatea.

o Intangibilitatea serviciilor nseamn c serviciile nu pot fi
vzute, gustate, simite, auzite sau mirosite nainte de a fi
cumprate. Cumprtorii trag concluzii despre calitate de la locul,
oamenii, preul, echipamentul i comunicaiile pe care le pot vedea.
Aadar, sarcina prestatorului de servicii este de a face ca
serviciul s fie tangibil n mai multe feluri. n timp ce marketerii
produsului ncearc s adauge oferte intangibile la cele tangibile,
marketerii de servicii ncearc a adauge oferte tangibile la cele
intangibile.

o n contrast, serviciile sunt mai nti vndute, apoi produse i
consumate n acelai timp. Inseparabilitatea serviciilor nseamn c
serviciile nu pot fi separate de furnizorii lor, fie c acetia sunt
oameni sau maini. Dac un angajat n domeniul serviciilor presteaz un
serviciu, atunci angajatul este o parte din serviciul respectiv.
Dat fiind c clientul este i el prezent cnd este produs serviciul,
interaciunea furnizor - client este o trstur special a
marketingului serviciilor. Att furnizorul ct i clientul afecteaz
rezultatul serviciilor.

o Variabilitatea serviciilor nseamn c calitatea serviciilor
depinde de cine le furnizeaz i cnd, unde i cum sunt furnizate.

o Perisabilitatea serviciilor nseamn c serviciile nu pot fi
depozitate pentru a fi vndute sau folosite ulterior. Unii doctori
percep bani de la pacienii lor pentru programrile de la care
lipsesc pentru c valoarea serviciului a existat numai n acel punct
i a disprut cnd pacientul nu s-a prezentat, perisabilitatea
serviciilor nu este o problem dac cererea este constant. Totui, cnd
cererea fluctueaz, firmele de

Ca i societile de producie, firmele bune de servicii folosesc
marketingul pentru a ocupa o poziie de for pe pieele int alese.

Dar n domeniul serviciilor, clientul i angajatul de la ghieu
interacioneaz pentru a crea serviciul. Astfel, furnizorii de
servicii trebuie s interacioneze eficient cu clienii pentru a crea
valoare superioar n timpul contactului cu serviciile.

Marketingul serviciilor cere mai mult dect marketing tradiional
care folosete cele 4 P-uri. El cere marketing intern i marketing
interactiv. Marketing intern nseamn c firma de servicii instruiete
i motiveaz angajaii de contact cu clienii i toate persoanele care
sprijin serviciile s lucreze ca o echip pentru a asigura satisfacia
clientului. Pentru ca firma s livreze servicii de mare calitate,
marketerii trebuie s fac astfel nct fiecare persoan din organizaie
s practice orientarea clientului. De fapt, marketingul intern
trebuie s precead marketingul extern. Marketing interactiv nseamn c
calitatea serviciilor depinde n mare parte de calitatea
interaciunii cumprtor-vnztor n timpul contactului cu
serviciile.

Azi, pe msur ce concurena i costurile cresc, i productivitatea i
calitatea scad, este nevoie de mai mult sofisticare a marketingului
serviciilor. Companiile de servicii se confrunt cu trei sarcini
majore de marketing: Ei vor s-i sporeasc diferenierea concurenial,
calitatea serviciilor i productivitatea.

Gestionnd diferenierea serviciilor. Companiile de servicii i pot
diferenia livrarea serviciilor prin persoanele de contact cu
clienii mai capabile i demne de ncredere, dezvoltnd un mediu fizic
superior n care este livrat serviciul, sau proiectnd un proces de
livrare superior. De exemplu, multe bnci ofer clienilor


	
lor operaiuni bancare pe internet ca un mod mai bun de a accesa
serviciile bancare dect dac trebuie s mergi cu maina, s parchezi i
s atepi la coad.

Gestionarea calitii serviciilor. Unul dintre modurile majore
prin care o firm se poate diferenia este livrnd calitate superioar
fa de concurenii si. Ca i productorii naintea lor, majoritatea
industriilor de servicii s-au alturat acum micrii calitii totale. i
ca i marketerii produselor, furnizorii de servicii trebuie s
identifice ateptrile clienilor int n privina calitii
serviciilor.

Cota de reinere a clienilor este poate cea mai bun msur a
calitii - abilitatea unei firme de servicii de a-i ine clienii
depinde de ct de consecvent le livreaz valoare. Companiile de
servicii vor s se asigure c clienii vor primi consecvent servicii
de calitate superioare la fiecare contact cu serviciile. Totui, dei
o companie nu poate preveni ntotdeauna problemele legate de
servicii, ea poate nva cum s-i revin dup aceste probleme. i o bun
recuperare poate transforma clienii suprai n clieni fideli. De
fapt, o bun recuperare poate ctiga mai mult dorin de achiziie i
loialitate a clienilor dect dac lucrurile au mers bine de prima
dat. De aceea, companiile trebuie s ia msuri nu numai pentru a
furniza servicii bune de fiecare dat ci i pentru a se recupera dup
greeli, atunci cnd acestea au loc.

Primul pas este mputernicirea angajailor din prima linie - s le
dea autoritate, responsabilitate i stimulentele de care au nevoie
pentru a recunoate, a se preocupa i a veghea asupra nevoilor
clientului.

Firmele de servicii importante i supravegheaz ndeaproape
performana serviciilor, att a lor ct i a concurenei. De asemenea, i
comunic angajailor preocuprile privind calitatea serviciilor i
primesc feedbackul performanei.

Gestionarea productivitii serviciilor. Dat fiind c costurile
cresc rapid, firmele de servicii se afl sub presiunea de a- mri
productivitatea serviciilor. Ele pot face asta n mai multe feluri.
Furnizorii de servicii i pot instrui angajaii actuali mai bine i
pot angaja persoane noi care vor lucra mai mult i mai bine. Or
furnizorii de servicii pot mri cantitatea serviciilor renunnd la o
parte din calitate. Totui, companiile trebuie s evite s mping la
limit productivitatea pentru c astfel reduc calitatea. ncercrile de
a industrializa un serviciu sau de a reduce costurile pot face ca o
companie de servicii s fie mai eficient pe termen scurt dar pot
reduce abilitatea pe termen lung de a inova, a menine calitatea
serviciilor, sau rspund nevoilor i dorinelor consumatorului. n
unele cazuri, furnizorii de servicii accept o productivitate redus
pentru a crea o mai mare difereniere a serviciilor sau
calitate.

Lista subiectelor pentru pregtirea n vederea evalurii finale: 1)
Definii conceptul de produs din perspectiva marketingului 2)
Explicai care sunt nivelurile de produs i dai exemplu de un produs
care

ntrunete toate nivelurile 3) Clasificai produsele de consum 4)
Cum pot fi clasificate produsele industriale? 5) Explicai ce se
nelege prin marketingul persoanelor, prin marketingul

organizaiilor i prin marketingul locurilor 6) Care este diferena
dintre produsele de uz curent i furnituri?


	
7) Care sunt atributele produsului? 8) Definii conceptul de marc
i precizai de ce trebuie s se in cont n

selectarea numelui mrcii 9) Care sunt modalitile de marcare ale
unui produs pe care le are la distoziie

un productor atunci cnd lanseaz un nou produs pe pia? 10)
Precizai strategiile de marc pe care le cunoatei 11) Ce presupune
btlia mrcilor? 12) Ambalarea produselor 13) Etichetarea produselor
14) Care sunt deciziile importante referitoare la linia de produse?
15) Definii conceptul de gam de produse (sortiment de produse) i
explicai

dimensiunile gamei de produse 16) Natura i caracteristicile unui
serviciu 17) Prin ce se difereniaz marketingul serviciilor de
marketingul tradiional bazat

pe cei 4 P?

Aplicaii

Teste pentru autoevaluare la tema tratat: A/F 1. Stilul este un
concept mai amplu dect designul.

Rspuns numeric 2. ntreprinderea Antilopa S.A. Bucureti are trei
linii de produse: - pantofi din

piele pentru femei (6 modele), - pantofi din piele pentru brbai
(6 modele), - pantofi sport pentru copii (2 modele). Care este
limea gamei de produse a firmei?

De completat 3. ........................... este un grup de
produse care sunt strns legate pentru c

funcioneaz asemntor, sunt vndute acelorai grupuri de clieni,
sunt comercializate prin aceleai tipuri de puncte de desfacere sau
sunt ncadrate n cadrul unor categorii de pre date. (rspunsul se
scrie cu litere mici, fr diacritice, fr semne de punctuaie,
nearticulat).

4. Produsele de consum se clasific n urmtoarele categorii:
produse de uz curent ...........................

............................

produse necutate

5. La care dintre produsele de consum comportamentul de cumprare
al clientului se caracterizeaz prin preferin i loialitate puternic
fa de marc, efort de cumprare, comparaie sczut ntre mrci,
sensibilitate sczut la pre:

a) produsele comerciale c) produsele speciale


	
b) produsele necutate d) produsele derivate

Rezolvri la testele de autoevaluare: 1) Fals; 2) 3; 3) linia de
produse; 4) produse comerciale; produse speciale; 5) c

Micro-Studii de caz 1. Construirea i meninerea unei mrci
puternice este secretul unui marketing de

succes. Gandii-v la mrcile familiare Dvs., cele pe care le
ntlnii zilnic. (A) Enumerai ct de multe exemple putei din
urmtoarele: 1. licenierea mrcii;

2. cobranding; 3. extensii de linie; 4. extensii de marc. Putei
gsi o singur marc la care s se regseasc toate acestea 4?

(B) Alegei i descriei o marc familiar care s-a extins mult. Care
sunt beneficiile i pericolele n cazul mrcii luate n considerare?
Putei gsi extensii de marc necorespunztoare?

2. Folosind site-ul web P&G ( www.pg.com), raportul su
anual, i alte surse, realizai o list a tuturor liniilor de produse
i a produselor individuale ale companiei. Ce v surprinde la aceste
liste? Are P&G un mix de produs consistent? Ce strategie
general pare s fi ghidat dezvoltarea mixului de produs?

Glosar de termeni: Furnituri bunuri industriale care nu intr n
componena produsului finit. Liceniere a mrcii form de liceniere n
care o firm nchiriaz marca sau sigla

unei alte organizaii, renumit pentru un anumit produs sau
serviciu, i o utilizeaz pentru bunuri nrudite.

Marca productorului (marc naional) marc creat i deinut de
productorul unui bun sau serviciu.

Marc privat - marc creat i deinut de comerciantul unui produs
sau de prestatorul unui serviciu.

Produs de baz serviciile sau avantajele de baz care rezolv
problema consumatorului i pe care acesta le cumpr o dat cu
produsul.

Produs efectiv (real) componentele, calitatea, caracteristicile,
designul, marca, ambalajul i alte atribute care formeaz avantajele
oferite de produsul de baz.

Produs mbuntit (completat) serviciile i avantajele oferite
suplimenter consumatorului, care nsoesc produsul de baz i produsul
efectiv.

Produs de consum este acel produs cumprat de consumatorul final
pentru consumul personal.

Sortiment de produse ansamblul liniilor de produse i al
articolelor pe care un comerciant le ofer spre vnzare.

Precizri privind lecia urmtoare:

Tema 9 se intituleaz Dezvoltarea noilor produse i strategiile
ciclului de via al produsului. n aceast tem vei studia despre
ciclul de via al produsului, despre ce nseamn un produs nou i cum
se realizeaz acesta.


	
TEMA 9. Dezvoltarea noului produs i strategiile ciclului de via
al produsului

Introducere n tema tratat: Produsele noi reprezint sngele vital
unei organizaii. ns dezvoltarea

produselor este riscant, i multe dintre acestea eueaz. Drept
urmare, prima parte a acestei teme se concentreaz pe aspecte legate
de procesul de a gsi i a dezvolta noi produse. Odat ce au realizat
introducerea noilor produse, marketerii i doresc pentru acestea o
via lung i profitabil. n cea de a doua parte a acestui capitol vom
studia etapele ciclului de via al oricrui produs, precum i diferite
strategii i tactici care se aplic n funcie de etapa n care produsul
se gsete.

Obiectivul temei: Dup ce vei fi studiat acest capitol, ar trebui
s putei s: 1. explicai modul n care companiile gsesc i dezvolt idei
de produse noi 2. enumerai i definii etapele procesului de
dezvoltare a noilor produse 3. descriei etapele ciclului de via al
produsului 4. descriei modul n care strategiile de marketing se
modific pe parcursul

ciclului de via al produsului

Conceptele cheie: Ciclu de via al produsului totalitatea
etapelor prin care trece un produs de-a

lungul existenei sale, evoluia vnzrilor i profiturilor aduse de
un produs pe parcursul existenei sale.

Concept de produs versiune dezvoltat a ideii de produs nou,
prezentat ntr-o form inteligibil pentru cumprtori.

Idee de produs o idee despre un produs pe care firma l-ar putea
oferi pe pia. Imaginea unui produs - este modul n care consumatorii
percep un produs real ori

potenial. Produs nou bun, serviciu sau idee perceput de unii
consumatori poteniali ca

fiind o noutate.

Rezumat: Strategia dezvoltrii de noi produse Fiecare produs
parcurge un ciclu de via se nate, trece prin mai multe faze i

n cele din urm moare pe msur ce apar noi produse ce servesc mai
bine nevoile utilizatorilor. Acest ciclu al produsului prezint dou
provocri majore: n primul rnd deoarece toate produsele intr in cele
din urm n declin, o firm trebuie s poat s dezvolte noi produse care
s le nlocuiasc pe cele care se nvechesc (problema dezvoltrii unor
noi produse). n al doilea rnd, firma trebuie s poat s-i adapteze
strategiile de marketing la schimbrile de gusturi, de tehnologii,
ct i s fac fa concurenei, pe msur ce produsele parcurg mai multe
etape ale ciclului lor de via (problema strategiilor ciclului de
via al produsului).

Organizaia trebuie s abordeze mai nti problema descoperirii i
dezvoltrii de noi produse i apoi problema administrrii lor cu
succes pe parcursul duratei lor de via.


	
O firm poate obine produse noi n dou moduri. Unul este prin
achiziie cumprnd o ntreag companie, un patent sau licena pentru a
produce produsul altcuiva, iar cellalt este prin intermediul
propriului departament de cercetare i dezvoltare.

Prin produse noi se nelege produse originale, mbuntirea
produselor, modificri ale produselor, ct i noi mrci pe care firma
le creeaz prin propriile eforturi de cercetare i dezvoltare.

Inovaiile pot fi foarte riscante. Noile produse continu s
nregistreze insuccese ntr-o proporie tulburtoare. O surs estimeaz c
noile produse ambalate (concepute cu multe diversificri ale
liniilor deja existente) eueaz ntr-o proporie de 80%.

Etapele n procesul crerii porduselor noi

1) Crearea ideii Dezvoltarea unui nou psrodus ncepe cu crearea
ideii o cutare sistematic de

idei privind noi produse. Pentru a gsi cteva idei bune o
companie trebuie s creeze n mod curent foarte multe idei.

Surse importante pentru crearea de idei de noi produse sunt:
sursele interne, clienii, concurenii, distribuitorii, furnizorii i
alii. Prin folosirea surselor interne Compania poate descoperi noi
idei prin intermediul cercetrii i dezvoltrii oficiale.

2) Selectarea ideilor Scopul crerii ideilor este s se produc un
mare numr de idei. Scopul etapelor

urmtoare este s se reduc acel numr. Prima etap de reducere a
numrului ideilor este selectarea ideilor, care ajut la alegerea
ideilor bune i la abandonarea celor proaste ct mai curnd cu putin.
Costurile dezvoltrii produsului se ridic din ce n ce n ultimele
etape, astfel nct compania vrea s mearg mai departe numai cu ideile
de produse ce se vor transforma n produse profitabile.

3) Dezvoltarea i testarea conceptului O idee atractiv trebuie s
se dezvolte ntr-un concept de produs. Este important

s facem diferena ntre o idee de produs, un concept de produs i
imaginea unui produs. O idee de produs este o idee care privete un
posibil produs pe care compania l-ar putea oferi pieei. Un concept
de produs este o versiune detailat a acelei idei exprimat n termeni
de consum. Imaginea unui produs este modul n care consumatorii
percep un produs real ori potenial.

Testarea conceptului nseamn testarea conceptului noului produs
pe un grup de consumatori int. Conceptele pot fi prezentate
consumatorilor simbolic sau sub o form concret.

Pentru a testa anumite concepte poate fi suficient o prezentare
verbal ori simple imagini. Cu toate acestea, o prezentare a
produsului la propriu, mai concret, va crete ncrederea n
respectivul concept. Specialitii n marketing caut noi modaliti
pentru a face testarea acestor concepte ct mai realist pentru
consumatori. De exemplu, unii recurg la realitatea virtual pentru a
testa anumite concepte de produse.

Dup ce li se prezinta conceptul, clienii i vor arata opiniile
raspunznd la cteva ntrebri. Rspunsurile vor ajuta compania s decid
care concept este cel mai atractiv. Compania va raporta aceste
cifre la ntregul segment int de consumatori pentru a estima


	
volumul vnzrilor. ns chiar i atunci, cifra estimativ nu este
absolut sigur, ntruct oamenii nu-i mrturisesc ntotdeauna adevratele
intenii. Multe companii obinuiesc s- i testeze conceptele de noi
produse nainte de a le materializa.

4) Dezvoltarea strategiei de marketing Dezvoltarea strategiei de
marketing presupun crearea unei strategii iniiale pentru

lansarea pe pia a noului produs. Stabilirea unei strategii de
pia are trei etape. < n prima etap este descris piaa int, poziia
pe care produsul o va avea

pe pia, vnzrile, bursa de aciuni i planificarea profitului
pentru primii ani. < cea de-a doua etap a dezvoltrii strategiei
de marketing are n vedere

stabilirea preului produsului, distribuia acestuia ct i bugetul
de marketing pentru primul an.

< cea de-a treia parte a acestei strategii de pia va consta n
planificarea pe termen lung a vnzrilor, profiturilor ct i a unei
variate strategii de marketing.

5) Analiza afacerii Odat ce conducerea a hotrt conceptul final
de produs i strategiile de pia ce

vor fi folosite, se poate evalua ct de atractiv ar fi aceast
afacere. Analiza afacerii implic o revizuire a vnzrilor, costurilor
i a profiturilor pentru a vedea dac noul produs satisface cerinele
companiei. Dac da, atunci se poate trece la etapa dezvoltrii
produsului.

Pentru a estima vnzrile, compania poate analiza istoricul
vnzrilor unor produse similare, prin studii de pia. Se pot estima
apoi vnzrile minime i maxime pentru a se stabili gradul de risc.
Dup ce se pregtesc preconizrile vnzrilor, conducerea poate estima
costurile i profiturile produsului, inclusiv costurile de
marketing, cercetare i dezvoltare, contabilitate, finane. Apoi
compania folosete cifrele costurilor i profiturilor pentru a
analiza gradul de atractivitate financiar a produsului.

6) Dezvoltarea produsului Pn la aceast etap, n ceea ce privete
multe concepte de noi produse, acestea

au existat numai sub forma de descriere verbal, desene sau poate
sub form de machet. Dac produsul trece de etapa analizei afacerii,
atunci el ajunge n faza dezvoltrii produsului. Aici departamentul
de inginerie i cel de cercetare i dezvoltare materializeaz
produsul. Cu toate acestea, faza dezvoltrii produsului cere o
cretere mare n investiii. Ea arat dac ideea produsului poate fi
transformat ntr-un produs viabil.

Departamentul de cercetare i dezvoltare va produce i testa o
versiune material a produsului. Speranele departamentului sunt c va
dezvolta un prototip care-i va satisface i captiva pe clieni, care
poate fi produs repede i la costuri mici. Dezvoltarea unui prototip
de succes poate dura zile, sptamani, luni sau chiar ani. Adesea
produsele trec prin mai multe teste funcionale pentru a se asigura
c funcioneaz eficient i sigur. Prototipul trebuie s aib
caracteristicile functionale cerute i s transmit caracteristicile
psihologice intenionate.


	
7) Testul de marketing (testul de pia) Dac produsul trece de
testele funcionale i ale consumatorilor, urmtorul pas

este testul de marketing, adic faza n care produsul i programul
de marketing sunt introduse ntr-un cadru de marketing mai realist.
Testul de marketing ofer comerciantului experien n marketingul
produsului nainte de a trece la introducerea pe pia. Acesta permite
companiei s testeze produsul i ntregul ei program de marketing -
strategia, publicitatea, distribuia, preurile, marcarea i
ambalarea.

8) Comercializarea Testarea de marketing ofer conducerii
informaiile necesare pentru a lua o

decizie final n legatur cu lansarea unui nou produs. Dac firma
merge nainte cu comercializarea introducerea noului produs pe pia
va trebui s fac fa unor costuri ridicate. Compania va trebui s
construiasc sau s nchirieze aparatur pentru fabricare. Compania
care lanseaz un nou produs trebuie s se hotrasc mai nti asupra
sincronizrii.

Apoi, compania trebuie s hotrasc unde s lanseze noul produs
ntr-o singur locaie, o regiune, pe piaa national sau pe piaa
internaional. Puine organizaii au ncrederea, capitalul i
capacitatea de a lansa noi produse distribuite naional i
internaional. Vor dezvolta n timp un plan de afceri care s aduc
multe beneficii. n special organizaiile mici pot intra pe piaa unor
orae i regiuni importante, pe rnd. Totui, organizaiile mai mari pot
introduce repede noi modele n mai multe regiuni sau pe ntreaga pia
naional.

Accelerarea dezvoltarii de noi produse Multe companii i
organizeaz procesul de dezvoltare de noi produse ntr-o

secven de pai ordonat, ncepnd cu generarea ideii i terminnd cu
comercializarea. Sub aceast abordare de dezvoltare secvenial a
produsului, un department al

companiei lucreaz individual pentru a-i termina stadiul
procesului nainte de a transmite noul produs urmtorului department
i stadiu. Acest proces pas-cu-pas, ordonat, poate ajuta n
realizarea controlului n proiectele complexe i riscante. Dar poate
de asemenea s fie periculos de lent. Pe pieele foarte competitive n
care se produc schimbri rapide, astfel de dezvoltri de produs lente
dar sigure, pot avea ca rezultat eecul produsului, pierderi n vnzri
i profit, i poziii pe pia. inerea pasului cu piaa i reducerea
ciclului de timp pentru dezvoltarea de noi produse au devenit griji
urgente pentru companiile din toate industriile.

Pentru a-i scoate pe pia noile produse ct mai repede, multe
companii adopt o abordare de echip mai rapid numit dezvoltare de
produs simultan. n aceast abordare, departamentele companiei
lucreaz mpreun, ndeaproape, prin echipe trans- funcionale, srind
peste paii din procesul de dezvoltare a produsului pentru a
economisi timp i pentru a crete eficiena. n loc s transmit produsul
de la departament la departament, compania formeaz o echip de
oameni din diverse departamente care st cu noul produs de la nceput
la sfrit. Astfel de echipe includ de obicei oameni din
departamentele de marketing, finane, design, producie i juridic, i
chiar i companiile furnizoare i clieni.

n procesul secvenial, o ncurcatur n una din faze poate ncetini
mult ntregul proiect. n abordarea simultan, dac una din ariile
funcionale se lovete de un obstacol,


	
aceasta va lucra n continuare la rezolvarea problemei, n timp ce
restul echipei va merge mai departe.

Companiile care dezvolt i lanseaz pe pia produse noi i mbuntite
mai repede dect concurenii, au adesea foarte mult de ctigat. Ei pot
rspunde mai repede noilor gusturi ale consumatorilor i pot cere
preuri mai mari pentru designuri mai avansate.

Strategii ale ciclului de via al produsului Dei nu se ateapt ca
produsul s se vnd la nesfrit, compania vrea s ctige

un profit pentru a acoperi tot efortul i riscul pe care le-a
presupus lansarea lui. Conducerea este contient c fiecare produs va
avea un ciclu de via, dei forma exact i lungimea nu sunt cunoscute
dinainte.

Ciclul de via al produsului are cinci etape diferite: 1.
Dezvoltarea produsului ncepe atunci cnd compania gsete i dezvolt
o

idee de produs nou. n timpul dezvotrii produsului, vnzrile sunt
zero i costurile investiiilor companiei cresc.

2. Introducerea este o perioad de creteri lente ale vnzrilor pe
msur ce produsul este introdus pe pia. Profiturile nu exist n
aceast faz din cauza cheltuielilor ridicate pentru introducerea
produsului.

3. Creterea este o perioada de acceptare rapid pe pia i de
cretere a profiturilor.

4. Maturitatea este o perioad de ncetinire a creterii vnzrilor
deoarece produsul a fost acceptat de majoritatea potenialilor
cumprtori. Nivelul profiturilor scade din cauza cheltuielilor de
marketing din ce n ce mai mari, pentru a proteja produsul de
competiie.

5. Declinul este perioada cnd vnzrile i profiturile scad.

Strategiile n funcie de ciclul de via a produsului

Strategii Introducere Cretere Maturitate Declin Produs se ofer
un

produs de baz ofer garanii, servicii i alternative ale
produsului

se diversific marca i modele

articolele slabe sunt retrase

Pre o formul de supracost

preuri care s cucereasc piaa

preuri care s le egaleze pe cele ale celor mai buni
concureni

scderi de preuri

Distribuie se creeaz o distribuie selectiv

se creeaz o distribuie intens

distribuia este i mai intens

selecie: se reduc treptat centrele de desfacere
neprofitabile

Publicitate se creeaz o imagine produsului pentru cei care

se creeaz un interes intens pe pia pentru produsul

se accentueaz beneficiile mrfii i ce aduce ea diferit

se reduce nivelul publicitii pentru a menine numai clienii
loiali


	
ader primii la nou i pentru dealerii

respectiv

Promoie de vnzare

se folosesc mari promoii pentru ai atrage pe clieni s ncerce
produsul

se reduce pentru a se profita de cererea mare a
consumatorilor

crete pentru a se ncuraja impactul mrcii

se reduce la nivelul minim

Lista subiectelor pentru pregtirea n vederea evalurii finale: 1)
Definii conceptul de produs nou 2) Care sunt etapele procesului de
creare a produselor noi? 3) Cnd este necesar testarea produselor
noi? 4) Cum poate avea loc accelerarea dezvoltrii de noi produse?
5) Dup ce etape trebuie s aib loc dezvoltarea produsului nou? 6)
Care sunt etapele ideale ale ciclului de via al produsului? 7) Care
sunt strategiile de marketing ce pot fi adoptate de-a lungul
ciclului de

via al produsului? 8) Pe ce instrument al mixului de marketing
trebuie s se pun accent n etapa de

cretere a ciclului de via a produsului? Cum sunt profiturile i
vnzrile produsului n aceast etap?

9) Pe ce instrument al mixului de marketing trebuie s se pun
accent n etapa de maturitate a ciclului de via a produsului? Cum
sunt profiturile i vnzrile produsului n aceast etap?

10) Ce presupune dezvoltarea secvenial a produsului?

Aplicaii

este:

Teste pentru autoevaluare la tema tratat: 1. Faza imediat
premergtoare declinului n cadrul ciclului de via al produsului

a) dezvoltarea produsului c) analiza ideilor b) maturitate d)
cretere

2. n care etap a ciclului de via al produsului ncep s apar
profiturile: a) dezvoltarea produsului c) introducere b) maturitate
d) cretere

3. n accepiunea marketingului, conceptul de produs nou se refer
la: a) produs nou pentru ntreprinderea care l fabrica sau l
comercializeaz b) produs nou pentru piaa pe care urmeaz s fie
lansat c) produs care nu a aprut pn acum pe nici o pia d) oricare
din situaiile de mai sus


	
4. Etapa imediat premergtoare testului de pia este: a)
realizarea produsului b) selectarea ideilor c) analiza economic d)
elaborarea strategiei de marketing

5. Etapa de introducere ncepe: a) atunci cnd apare ideea de
produs nou b) dup generarea ideilor c) atunci cnd este lansat noul
produs pentru prima oar pe pia d) dup trierea ideilor

Rezolvri la testele de autoevaluare: 1) b; 2) d; 3) d; 4) a; 5)
c.

Micro-Studii de caz 1. Presupunei c facei parte dintr-un panel
de cercetare de marketing cu scopul

de a nominaliza cel mai bun nou produs al anului. Ce produse ai
nominaliza i de ce? Descriei tot ceea ce tii despre procesul de
dezvoltare a unuia dintre produsele noi enumerate.

2. Aplicnd ceea ce ai nvat despre procesul de dezvoltare e
noilor produse, dezvoltai o idee inovativ despre un nou produs gen
snack-food i un scurt plan cu privire la aducerea lui pe pia.

3. Jocul Monopoly este pe pia de zeci de ani. Cum au fcut
creatorii lui ca produsul s nu se perimeze, s nu mbtrneasc i s
evite declinul jocului?

4. ntrebai un bunic sau pe cineva mai n vrst despre un produs
care exist pe pia de zeci de ani, pe care dansul l-a folosit
dintotdeauna i pe care l folosii Dvs. acum. Comparai cu produsul
care este pe pia acum. Ceea ce folosii Dvs. acum este un produs nou
sau doar o revigorare a produsului de acum cteva zeci de ani? Ce
concluzie ai putea trage referitor la ciclurile de via ale
produselor?

Glosar de termeni: Inovaie idee, produs sau tehnologie mbuntit i
vndut de o firm

clienilor si, care o percep ca pe o noutate; ea presupune
parcurgerea unui proces de identificare, creare i furnizare a unor
valori noi, inexistente anterior pe pia.

Test de pia faz a procesului de creare a unui produs nou n care
acesta este testat, mpreun cu programul de marketing, ntr-o situaie
de pia mai realist.

Testare a conceptului testare a ideilor de produse noi pe un
grup de consumatori vizai pentru a vedea dac acetia sunt puternic
interesai de ele.

Precizri privind lecia urmtoare: Capitolul 10 se intituleaz
Stabilirea preului produselor. n acest capitol vei

studia factorii care afecteaz procesul de determinare a
preurilor, abordri generale ale determinrii preurilor i strategii
specifice de determinare a preurilor.


	
TEMA 10. Stabilirea preurilor produselor

Introducere n tema tratat: Preul reprezint cel de-al doilea
instrument al mix-ului de marketing. Potrivit

unui expert n determinarea preurilor, dac dezvoltarea
produselor, promovarea i distribuia eficiente reprezint seminele,
atunci determinarea eficient a preului reprezint recolta. ns, n
ciuda importanei sale, multe companii nu determin corect preurile.
n acest capitol, vom fi examinai factorii care afecteaz procesul de
determinare a preurilor, abordri generale ale determinrii preurilor
i strategii specifice de determinare a preurilor.

Obiectivul temei: Dup ce vei fi studiat acest capitol, ar trebui
s putei s: 1. identificai i explicai factorii interni i externi
care afecteaz deciziile unei

companii n procesul de determinare a preurilor 2. comparai cele
trei abordri generale n determinarea preurilor 3. descriei
strategiile majore n determinarea preurilor produselor imitative
i

produselor noi 4. explicai modul n care companiile i ajusteaz
preurile pentru a ine cont de

diferitele tipuri de conumatori i de situaii specifice existente
pe pia 5. explicai modul n care companiile stabilesc un set de
preuri care s le

maximizeze profiturile 6. discutai aspectele principale n ceea
ce privete iniierea i reacia la

schimbrile de pre

Conceptele cheie: Pre suma de bani cerut de vnztor pentru un
produs sau suma volorilor la

care consumatorul renun n schimbul avantajului de a avea
produsul dorit. Pre de penetrare pe pia organizaia stabilete un pre
iniial mic pentru a intra

pe pia mai repede, pentru a atrage rapid un numr mare de
cumprtori i pentru a ctiga un segment mare de pia.

Preului de sondare a pieei organizaia care inventeaz noi produse
stabilete iniial preuri ridicate pentru a sonda veniturile fiecrui
segment al pieei.

Rezumat: Conceptul de pre i factorii determinani n stabilirea
preului n sensul cel mai restrns, preul reprezint o sum de bani
stabilit pentru un

produs sau serviciu. Mai pe larg, preul este suma tuturor
valorilor pe care consumatorii o dau n schimb pentru beneficiile de
a avea sau de a folosi produsul sau serviciul.

Preul este singurul element din marketingul mix care produce
venituri; toate celelalte elemente reprezentnd cheltuieli. Preul
este, de asemenea, unul dintre cele mai flexibile elemente ale
marketingului mix. Spre deosebire de caracteristicile produsului i
sarcinile reelei de distribuie, preul poate fi schimbat cu
repeziciune.

Deciziile privind stabilirea preurilor ntr-o companie sunt
afectate att de factori interni ct i de factori externi.


	
Factorii interni care afecteaz preurile includ obiectivele de
marketing ale organizaiei, strategia de marketing, de costuri i
consideraiile ocazionale.

a) Obiectivele de marketing ale organizaiei. naintea stabilirii
preului, organizaia trebuie s se hotrasc asupra strategiei pentru
produs. Dac compania i-a ales obiectivul de pia, strategia de
marketing, incluznd preul, va fi naintat. De exemplu, dac General
Motors decide s produc o nou main sport care s concureze cu mainile
sport europene n segmentul celor cu venituri mari, aceasta sugereaz
stabilirea unui pre ridicat.

Multe companii stabilesc maximilizarea profitului curent ca
obiectiv principal. Ele estimeaz ce costuri i cereri vor fi la
preuri diferite i aleg preul care aduce profitul curent maxim. Alte
companii doresc s obin conducerea segmentului de pia. Pentru a
deveni lideri de pia, aceste firme stabilesc preuri ct mai mici. O
companie poate dori s preia conducerea n calitatea produsului.
Acest lucru necesit n mod normal practicarea unui pre ridicat
pentru a acoperi performana calitii ridicate i costul mare cu
cercetarea-dezvoltarea.

n stabilirea obiectivelor de marketing trebuie s se in cont de
misiunea firmei n ansamblul ei i aceste obiective trebuie s fie
puine, realiste i nicidecum contradictorii.

b) Strategia de marketing mix. Preul reprezint doar unul dintre
instrumentele de marketing pe care o companie le folosete pentru
a-i ndeplini obiectivele de marketing. Deciziile legate de pre
trebuie s fie coordonate cu designul, distribuia produsului i
deciziile de promovare pentru a forma un program de marketing
consistent i eficient.

Deciziile luate pentru alte variabile de marketing pot afecta
deciziile legate de pre. De exemplu, productorii care folosesc muli
distribuitori de la care se ateapt s sprijine i s promoveze
produsele lor pot construi limite mai mari de preuri. Decizia de a
poziiona produsul la o calitate de nalt performan va nsemna c
vnztorul trebuie s stabileasc un pre ridicat pentru a acoperi
cheltuielile mari.

Alte companii acord o importan mai mic preului i folosesc alte
instrumente de marketing pentru a crea poziii non-pre. Uneori cea
mai bun strategie pentru o companie nu este s stabileasc preul cel
mai mic, ci s diferenieze oferta de marketing pentru a o face s
merite un pre mai ridicat.

c) Consideraii legate de organizare Managementul trebuie s decid
cine din cadrul organizaiei ar trebui s

stabileasc preurile. Companiile se ocup de preuri n diferite
moduri. n micile companii, preurile sunt stabilite de conducerea de
vrf i nu de ctre departamentul de marketing i vnzri. n companiile
mari, preurile sunt stabilite de ctre managerii de divizie sau de
linie de producie. Pe pieele industriale, oamenii care se ocup de
vnzri pot fi mputernicii s negocieze cu clienii. Chiar i aa,
conducerea de vrf stabilete politicile i obiectivele de pre i
adeseori aprob preurile propuse de personalul de vnzri sau
managementul de la nivel mai sczut. n industriile n care preul este
un factor cheie (industria aerospaial, oelului, feroviar,
companiilor petroliere), companiile dein un departament de preuri
care stabilete cele mai bune preuri sau i ajut pe ceilali s le
stabileasc.

Factorii externi care afecteaz deciziile privind preurile includ
natura pieei i a cererii, a compatiiei a altor elemente de
mediu.


	
a) Piaa i cererea. Pe cnd cosurile stabilesc limita inferioar a
preurilor, piaa i cererea stabilesc limita superioar.

b) Percepiile consumatorului asupra preului i a valorii. n
final, consumatorul va decide dac preul nui produs este corect.
Deciziile privind preul ca i alte decizii de marketing mix trebuie
orientate ctre cumprtor. Atunci cnd clienii cumpr un produs, dau n
schimb ceva de valoare (plata) pentru a primi ceva de valoare
(beneficiile de a avea sau de a folosi produsul). Dac clienii
observ c preul este mai mare dect valoarea produsului, nu vor mai
cumpra produsul. Dac observ c preul este sub valoarea produsului, l
vor cumpra, ns comerciantul pierde beneficiile.

c) Costurile competitorilor, preurile i ofertele acestora. Un
alt factor exern care afecteaza deciziile companiei asupra preului
l reprezint costurile competitorilor, preurile i reaciile
posibilului concurent la micrile de pre ale companiei.

d) Ali factori externi. Atunci cnd stabilete preurile, o
companie trebuie s ia n considerare i ali factori din mediul
extern.

Conditiile economice pot avea un impact puternic asupra
strategiilor de pre ale firmei. Factorii economici cum ar fi
prosperitatea, recesiunea sau inflaia afecteaz deciziile de pre
deoarece afecteaz att costurile de producie ale produsului ct i
percepiile consumatorului asupra preului i valorii produsului.
Compania trebuie s ia n considerare i impact pe care-l vor avea
preurile asupra celorlalte pri.

Guvernul este un alt factor extern important care influeneaz
deciziile privind preul. n fine, preocuprile sociale trebuie luate
i ele n seam la stabilirea preului. n stabilirea preurilor, vnzrile
pe termen scurt ale unei companii, segmentul de pia i obiectivele
legate de profitul firmei trebuie s fie moderate de consideraiuni
sociale.

Metode generale de stabilire a preului Companiile stabilesc
preurile selectnd o modalitate general de stabilire a

acestuia care include unul sau mai multe din aceste trei seturi
de factori: costuri, consumatori i concuren. Deci, principalele
metode sunt:

< moteda bazat pe cost; < metoda bazat pe cumprtor
(stabilirea preului bazat pe valoare); < metoda bazat pe
concuren.

Strategii de stabilire a preului pentru produse noi Strategiile
de stabilire a preului se schimb de obicei cnd produsul trece
prin

etapele ciclului su de via. Faza de introducere a produsului pe
pia este n mod special competitiv. Companiile care scot un produs
nou se confrunt cu provocarea de a stabili preuri pentru prima dat.
Ele pot alege ntre dou strategii importante:

< stabilirea preului prin sondarea pieei (strategia preului
nalt) < stabilirea preului de penetrare pe pia.

Strategii de stabilire a preului pentru gama de produse
Strategia de stabilire a preului trebuie des schimbat cnd produsul
face parte

dintr-o gam de produse. Stabilirea preului este dificil deoarece
produsele variate au relaionat cererea i costurile i ntmpin diverse
grade ale competiiei. Principalele situaii de stabilire a preului
pentru o gam de produse sunt:


	
< preul liniei de produse < preul produsului opional <
preul produsului captiv < preul produsului secundar < preul
produsului legat

Strategii de ajustare a preului Companiile aduc, de obicei,
ajustri preurilor de baz pentru se adapta nevoilor

diferite ale consumatorilor i posibilitilor lor diferite de
achiziionare a produselor. Principalele strategii de ajustare a
preului:

< discountul i reducerea de pre < preul segmentat <
preul psihologic < preul promoional < preul geografic <
preul internaional

Competiia preurilor este un element important pentru economia de
pia. n stabilirea preurilor, companiile nu sunt tocmai libere s
decid asupra preurilor dorite. Multe legi internaionale, naionale
sau locale guverneaz regulile n stabilirea preurilor. Compania
trebuie s ia n considerare problemele legate de costurile proprii,
dar corelate n permanen cu nevoile consumatorilor i innd cont de
reacia concurenei atunci cnd stabilete pretul produselor sale.

Lista subiectelor pentru pregtirea n vederea evalurii finale: 1)
Care sunt factorii interni care afecteaz deciziile privind
stabilirea preurilor

ntr-o organizaie? 2) Care sunt factorii externi care afecteaz
deciziile privind stabilirea preurilor

ntr-o organizaie? 3) Care sunt metodele generale de stabilire a
preurilor? 4) Care sunt strategiile de stabilire a preului pentru
produse noi? 5) Care sunt strategiile de stabilire a preului pentru
gama de produse? 6) Care sunt strategiile de ajustare a
preului?

Aplicaii Teste pentru autoevaluare la tema tratat: 1. Multe
companii care realizeaz noi produse stabilesc iniial preuri
ridicate

pentru a cunoate veniturile fiecrui segment al pieei. Aceast
strategie de stabilire a preului se numete:

a) stabilirea preului prin sondarea pieei b) stabilirea preului
prin ptrunderea pe pia c) stabilirea preului de echilibru d)
stabilirea preului de penetrare pe pia


	
2. Stabilirea unui pre iniial mic pentru a intra pe pia mai
repede i cu putere, pentru a atrage un numr mare de cumprtori rapid
i pentru a ctiga un segment mare de pia se numete:

a) stategia de stabilire a preului prin sondarea pieei b)
strategia stabilirii preului prin ptrunderea pe pia c) strategia
stabilirii preului bazat pe valoare d) strategia stabilirii preului
bazat pe competiie

3. Comercianii pot combina mai multe dintre produsele lor i le
pot oferi la un pre mai mic dect preul de achiziie al fiecrui
produs separat. Aceste produse formeaz un:

a) produs opional b) produs captiv c) produs legat d) produs
secundar

4. Reducerile de pre care recompenseaz dealerii pentru
participarea n publicitate i programe de sprijin pentru vnzri poart
numele de:

a) pre promoional b) pre psihologic c) reducere promoional d)
pre geografic

Rezolvri la testele de autoevaluare: 1. a; 2. b; 3. c; 4. c.

Micro-Studii de caz Conceptul de valoare este esenial n procesul
de determinare corect i eficient a

preurilor precum i pentru un marketing de succes n general. 1.
Alegei dou mrci concurente dintr-o categorie de produse familiara
(ceasuri,

parfumuri, electrocasnice, restaurante) una cu preuri ridicate i
alta cu preuri sczute. Care dintre ele ofer cea mai mare
valoare?

2. Valoarea nseamn acelai lucru cu pre scazut? Cum difer aceste
dou concepte?

3. Cum se relaioneaz conceptul de valoare cu preul promoional?
Preul promoional adaug sau ia din valoare?

4. Multe industrii au dus la apariia a ceea ce se numete
consumatori dependeni de promoii, prin utilizarea intensiv a
preului promoional industria de fast-food, transporturi aeriene,
cauciucuri, mobil, .a. Alegei o companie din una dintre aceste
industrii i sugerai moduri n care poate face fa acestei
probleme.

Glosar de termeni: Reducerile promotionale - sunt reduceri de
pret care recompenseaza dilerii pentru

participarea in publicitate si programe sprijin pentru
vanzari.


	
Produs secundar articole rezultate din procesul principal care
ar putea fi utilizate, de exemplu cherestea i rumegu pentru
decoraiuni.

Ofert pachet produse care au pre mai mic pentru c se vnd mpreun
dect dac s-ar vinde fiecare produs separat.

Precizri privind lecia urmtoare: Tema 11, intitulat Managementul
canalelor de marketing i a lanului de

aprovizionare, va aborda aspecte precum: natura canalelor de
distribuie, tipurile de canale i decizii ale conducerii acestor
canale de distribuie i distribuia fizic (logistica).


	
TEMA 11. Managementul canalelor de marketing i a lanului de
aprovizionare

Introducere n tema tratat: Distribuia este cel de-al treilea
instrument al mix-ului de marketing. n general,

companiile rareori lucreaz singure n procesul de a aduce valoare
consumatorilor. n realitate, majoritatea reprezint veriga a unui
lan de aprovizionare mai lung sau a unui canal de distribuie. Drept
urmare, succesul unei firme individuale nu depinde doar de modul n
care aceasta acioneaz, ci i de modul n care ntregul su canal de
distribuie concureaz cu canalul de distribuie al competitorilor si.
Acest capitol exploreaz natura canalelor de distribuie, tipurile de
canale, precum i decizii ale conducerii acestor canale de
distribuie. Se va studia apoi distribuia fizic logistica o tema ce
crete dramatic n ultimul timp, att n importan ct i n
complexitate.

Obiectivul temei: Dup ce vei fi studiat acest capitol, ar trebui
s putei s: 1. explicai modul n care companiile utilizeaz canalele
de distribuie i s

discutai funciile pe care aceste canale le ndeplinesc 2.
discutai modul n care membrii canalului interacioneaz i modul n
care

acetia se organizeaz pentru a-i ndeplini sarcinile n cadrul
canalului 3. identificai alternativele de distribuie majore 4.
explicai modul n care companiile selecteaz, motiveaz i evalueaza
membrii

canalului de distribuie 5. discutai natura i importana
logisticii de marketing i a managementului

lanului de aprovizionare integrat

Conceptele cheie: Canal de distribuie (canal de marketing) un
grup de organizaii

independente implicate n procesul punerii unui produs sau
serviciu la dispoziia unui consumator individual ori a unui
utilizator industrial.

Logistica de marketing - proces ce const n planificarea,
realizarea i controlul fluxului i stocrii eficiente i eficace a
materiilor prime, produselor n curs de prelucrare, produselor
finite i informaiilor conexe, de la punctul de origine la cel de
consum, n scopul satisfacerii cerinelor clientului.

Nivel al canalului de distribuie grup de intermediari care
desfoar o anumit operaiune din cadrul procesului de aducere a
produsului mai aproape de consumatorul final.

Rezumat: Natura i funciile canalului de distribuie Deciziile
legate de canalul de marketing sunt printre cele mai importante

decizii cu care se confrunt conducerea. Deciziile privind
canalele unei companii sunt legate de toate celelalte decizii
pentru fiecare element al mixului de marketing.

Majoritatea productorilor folosesc intermediari pentru a-i aduce
produsele pe pia. Ei ncearc s construiasc un canal de distribuie -
un set de organizaii


	
interdependente implicate n procesul crerii unui produs sau
serviciu disponibil spre folosin sau consum de ctre un consumator
sau utilizator industrial.

Prin contactele, experiena, specializarea i scara operaiunilor
lor, intermediarii ofer firmei mai mult dect poate aceasta realiza
pe cont propriu.

Rolul intermediarilor de marketing este de a transforma
sortimentele de produse fabricate de productori n sortimente dorite
de consumator. Productorii fabric puine sortimente de produse n
cantiti mari, dar consumatorii doresc sortimente bogate de produse
n cantiti mici. n canalele de distribuie, intermediarii cumpr mari
cantiti de la muli productori i le mpart n cantiti mai mici i
sortimente mai bogate dorite de clieni. Astfel, intermediarii joac
un rol important n armonizarea cererii cu oferta.

Canalul de distribuie deplaseaz bunurile i serviciile de la
productori la consumatori. El acoper golurile majore de timp, loc i
posesie care separ bunurile i serviciile de cei care le-ar folosi.
Membrii canalului de marketing ndeplinesc multe funcii cheie. Unele
ajut la finalizarea tranzaciilor:

o informaii o promovare o contact o armonizare

o negocieri

Altele ajut la realizarea tranzaciilor ncheiate: o distribuia
fizic o finanarea

o asumarea de riscuri

Problema nu este dac aceste funcii trebuie s fie ndeplinite sau
nu - trebuie s fie ndeplinite - ci mai degrab, cine le va ndeplini.
n msura n care productorul ndeplinete aceste funcii, costurile sale
se ridiciar preurile trebuie s fie mai mari. Cnd unele din aceste
funcii sunt transferate intermediarilor, costurile i preurile
productorului pot fi mai sczute, dar intermediarii trebuie s
perceap mai mult pentru a acoperi costurile activitii lor. mprind
activitatea canalului, diversele funcii trebuie s fie atribuite
membrilor canalului care le pot ndeplini eficient pentru a asigura
sortimente satisfctoare de bunuri pentru clienii int.

Numrul de niveluri de canale Canalele de distribuie pot fi
descrise prin numrul de niveluri de canale

implicate. Fiecare nivel de intermediari de marketing care
realizeaz aceeai activitate aducnd produsul i dreptul de
proprietate asupra acestuia mai aproape de cumprtorul final este nu
nivel de canal. Dat fiind c productorul i consumatorul final
realizeaz fiecare o activitate, ei sunt parte din fiecare canal.
Folosim numrul de niveluri intermediare pentru a indica lungimea
unui canal. Iat canalele de distribuie pentru bunuri de consum.

Canalul marketingului direct nu are niveluri intermediare. Se
refer la companiile care vnd direct ctre consumatori prin vnzri la
domiciliu sau la birou; prin telefon i site-ul lor web.


	
Canalul de marketing indirect pot cuprinde unul sau mai multe
nivele de intermediari. Foarte rar exist canale de distribuie cu
mai mult de patru nivele de intermediari.

Din punctul de vedere al productorului, un numr mai mare de
niveluri nseamn control mai puin i complexitate mai mare a
canalului.

n ceea ce privete canalele de distribuie de la firm-la-firm
exist de asemenea mai multe posibiliti. Marketerul poate folosi
propria for de vnzri pentru a vinde direct ctre clieni firme. Poate
vinde i distribuitorilor industriali, care la rndul lor vnd
clienilor firme. Poate vinde prin reprezentanii productorilor sau
prin propriile filiale ctre clienii firme, sau i poate folosit pe
aceti reprezentani i filiale pentru a vinde prin distribuitorii
industriali. Astfel, pieele industriale includ de obicei canale de
distribuie multinivel.

Toate instituiile dintr-un canal suint conectate prin mai multe
tipuri de fluxuri. Acestea includ fluxul fizic de produse, fluxul
de proprietate, fluxul de pli, fluxul de informaii i fluxul de
promovare. Aceste fluxuri pot egalizeaz canalele cu numai unul sau
mai multe niveluri foarte complexe.

Comportamentul i organizarea canalelor Un canal de distribuie
const din firme care s-au conectat pentru binele

comun. Fiecare membru al canalului este dependent de ceilali.
Fiecare membru al canalului joac un rol n cadrul canalului i se
specializeaz n realizarea uneia sau mai multor funcii.

Canalul va fi mai eficient dac fiecare membru primete sarcinile
pe care le poate ndeplini mai bine.

n mod ideal, din cauz c succesul membrilor canalului depinde de
succesul general al canalului, toate firmele canalului trebuie s
conclucreze bine. Ele trebuie s neleag i s-i accepte rolurile, s-i
coordoneze elurile i activitile i s coopereze pentru a atinge eluri
generale. Coopernd, ele pot s sesizeze mai eficient, s serveasc i s
satisfac piaa int.

Totui, membrii canalului individual au rareori o imagine att de
ampl. De obicei i preocup mai mult propriile eluri pe termen scurt
i tranzaciile proprii cu firmele care le sunt mai aproape n canal.
Coopernd pentru realizarea tuturor elurilor canalului nseamn uneori
renunarea la elurile individuale ale compamiei. Dei membrii
canalului depind unii de ceilali, ei acioneaz deseori pe cont
propriu pentru interesele proprii pe termen scurt. Adesea nu sunt
de acord cu rolurile pe care trebuie s le joace fiecare - cine ce
trebuie s fac i cu ce recompense. Astfel de dezacorduri privind
elurile i rolurile genereaz conflictul din cadrul canalului.

Conflictul orizontal are loc ntre firme la acelai nivel al
canalului. Conflict vertical are loc ntre diferitele niveluri ale
aceluiai canal. Pentru ca un canal s funcioneze bine n ansamblu,
rolul fiecrui membru al

canalului trebuie specificat i conflictul din cadrul canalului
trebuie rezolvat. Cooperarea, atribuirea rolului i managementul
conflictului n cadrul canalului se realizeaz prin conducerea ferm a
canalului. Canalul va funciona mai bine dac include o firm, o
agenie sau un mecanism care are puterea de a atribui roluri i a
gestiona conflictul.

Din punct de vedere istoric, canalele au fost colecii aleatorii
de companii independente, fiecare manifestnd puin interes pentru
performana general a


	
canalului. Acestor canale de distribuie convenionale le-a lipsit
o conducere ferm i au fost afectate de conflictul duntor i
performana slab. Una dintre noutile cele mai importante n cadrul
canalului au fost sistemele verticale de marketing care au aprut
de-a lungul anilor pentru a contracara canalele convenionale de
marketing.

Un canal de distribuie convenional const dintr-unul sau mai muli
productori, angrositi i detailiti independeni. Fiecare este o
entitate separat care ncearc s-i maximizeze propriile profituri,
chiar i n defavoarea profiturilor pentru sistem ca ntreg. Nici un
membru al canalului nu are prea mult control asupra celorlali
membri i nu exist mijloace formale pentru atribuirea rolurilor i
soluionarea conflictului din cadrul canalului. Prin contrast, un
sistem vertical de marketing (SVM) const n productori, angrositi i
detailiti care acioneaz ca un sistem unificat. Un membru al unui
canal le deine pe celelalte, are contract cu ele sau exercit atta
putere nct trebuie ca toi s coopereze. SVM poate fi dominat de
productor, angrosist sau detailist. Sistemele verticale de
marketing au aprut pentru a controla comportamentul canalului i a
gestiona conflictul din cadrul canalului.

Cele trei tipuri majore de SVM sunt: o SVM instituional o SVM
contractual o SVM administrat

SVM instituional. Un SVM instituional combin stadii succesive
ale produciei i distribuiei sub o un singur proprietar.

SVM contractual. Un SVM contractual const din firme independente
la niveluri diferite de producie i distribuie care se unesc prin
contracte pentru a obine mai multe economii sau impact de vnzri
dect ar putea fiecare realiza pe cont propriu. Coordonarea i
gestionarea conflictului se obin prin acorduri contractuale ntre
membrii canalului. Exist trei tipuri de SVM contractual: lanurile
voluntare sponsorizate de angrositi, societile cooeprative ale
detailitilor i organizaiile franiz.

n lanurile voluntare sponsorizate de angrosist, angrositii
organizeaz lanuri voluntare de detailiti independeni pentru a-i
ajuta s concureze cu marile reele de organizaii. Angrosistul
dezvolt un program n care detailitii independeni standardizeaz
practicile lor de vnzare i realizeaz economii de achiziie care dau
voie grupului s concureze eficient cu reelele de organizaii.

n asociaiile cooperatiste ale detailitilor, acetia organizeaz o
nou entitate, deinut n comun pentru a realiza comerul angro i
posibil, producia. membrii cumpr majoritatea bunurilor lor prin
cooperativa detailistului i i planific mpreun publicitatea.
Profiturile sunt date napoi membrilor n funcie de achiziiile
lor.

n organizaiile franiz, un membru al canalului numit franizor
leag mai multe stadii ale procesului producie-distribuie.

SVM administrat. Un SVM administrat coordoneaz stadii succesive
de producie i distribuie, nu prin proprietate comun sau legturi
contractuale ci prin dimensiunea i puterea uneia dintre pri. ntr-un
SVM administrat, conducerea este asumat de unul sau mai muli
membrii dominani ai canalului. Productorii unei mrci de vrf pot
obine o cooperare comercial puternic sprijin de la revnztori.


	
O alt posibilitate de canal este sistemul orizontal de
marketing, n care dou sau mai multe companii la un nivel se unesc
pentru a urmri o nou oportunitate de marketing. Lucrnd mpreun,
companiile pot combina capitalul lor, capacitile de producie sau
resursele de marketing pentru a realiza mai mult dect poate fiecare
companie pe cont propriu. Companiile i pot uni forele cu concurena
sau neconcurena. Ele pot s conlucreze temporar sau eprmanent sau
pot crea o companie separat.

n trecut, multe companii au folosit un singur canal pentru a
vinde pe o singur pia sau segment de pia. Azi, o dat cu
proliferarea segmentelor de clieni i posibilitilor canalelor, din
ce n ce mai multe companii au adoptat sisteme de distribuie
multicanal - numite adesea canale hibrid de marketing. Acest
marketing multicanal apare cnd o singur firm nfiineaz dou sau mai
multe canale de marketing pentru a ajunge la unul sau mai multe
segmente de clieni.

Canalele hibrid ofer multe avantaje companiilor care se confrunt
cu piee mari i complexe. Cu fiecare canal nou, compania i extinde
vnzrile i acoperirea de pia i ctig oportunitile de ctiguri pentru a
potrivi produselor i serviciilor sale cu nevoile specifice ale
diverselor segmente de clieni. Dar aceste sisteme hibrid de canale
sunt mai greu de controlat i ele genereaz conflict dat fiind c
multe canale concureaz pentru clieni i vnzri.

Schimbarea organizrii canalului Schimbrile n tehnologie i
creterea exploziv a marketingului direct i

online au un impact profund asupra naturii i proiectrii
canalelor de marketing. O tendin major este ctre desintermediere -
un termen mare cu un mesaj clar i consecine importante.
Desintermediere nseamn c din ce n ce mai mult productorii de
produse i servicii i eludeaz pe intermediari i merg direct la
cumprtorii finali, sau c noi tipuri de intermediari din cadrul
canaluilui apar pentru a-i nlocui pe cei tradiional. Astfel, n
multe industrii, intermediarii tradiionali cad unul cte unul.

Mai pe larg, desintermedierea include nu numai eliminarea
nivelurilor canalelor prin marketing direct ci i deplasarea
revnztorilor tradiionali prin tipuri radical noi de
intermediari.

Desintermedierea este adesea asociat cu apariia e-commerce i
vnzrii online. i, de fapt, Internetul este o for de desintermediere
major. Facilitnd contactul direct ntre cumprtori i vnztori,
Internetul deplaseaz canalele din domenii variind de la cri,
mbrcminte i aparatur electronic de uz casnic la turism, i servicii
imobiliare. Totui, desintermedierea poate implica aproape oric enou
form de concuren din cadrul canalului. De exemplu, Dell a eludat
detailitii prin telefon i comanda prin pot vnznd mult timp nainte
de a recurge la Internet.

Desintermedierea este un cuvnt mare dar nelesul este clar. Cei
care caut ncontinuu noi ci de a aduga valoare real clienilor nu au
de ce s se team. Totui, cei ca re rmn n urm la adugarea valorii
risc s fie dai la o parte de clienii lor i de partenerii din cadrul
canalului.


	
Deciziile de proiectare a canalului Proiectarea unui sistem de
canale necesit analizarea nevoilor de servicii ale

clienilor, stabilirea obiectivelor i restriciilor canalului,
identificarea alternativelor majore la canale, i evaluarea lor.

o Analizarea nevoilor de servicii ale consumatorului. Dup cum
s-a consemnat mai sus, canalele de marketing pot fi considerate
sisteme de livrare a valorii ctre clieni n care fiecare membru al
canalului adaug valoare pentru client. Astfel, proiectarea
canalului de distribuie ncepe prin a constata ce-i doresc clienii
int de la canal.

Dar furnizarea livrrii celei mai rapide, cel mai mare sortiment
i cele mai multe servicii poate s nu fie posibil sau practic.
Compania i membrii canalului s- ar putea s nu aib resursele sau
abilitile necesare pentru a presta toate serviciile dorite. De
asemenea, furnizarea de niveluri nalte de servicii are ca rezultat
costuri mai mari pentru canal i preuri mai mari pentru consumatori.
Compania trebuie s echilibreze nevoile de servicii ale
consumatorului cu fezabilitatea i costurile ndeplinirii acestor
nevoi dar i pe baza preferinelor de pre ale clientului. Succesul
comerului cu amnuntul cu pre redus arat c clienii sunt adesea
dornici s accepte niveluri mai sczute de servicii dac asta nseamn
preuri mai sczute.

o Stabilirea obiectivelor i restriciilor canalului. Obiectivele
canalului trebuie afirmate n termenii nivelului de servicii dorite
ale consumatorilor int. De obicei, o companie poate identifica mai
multe segmente care doresc diverse niveluri de servicii ale
canalului. Compania trebuie s decid pe care segment s l serveasc i
cele mai bune canale care trebuie folosite n fiecare caz. n fiecare
segment, compania dorete s minimizeze costul total al canalului
pentru ndeplinirea cerinelor de servicii ale cleienilor.
Obiectivele canalelor companiei sunt influenate i de natura
companiei, de produsele sale, de intermediarii de marketing, de
concurenii si, i de mediu.

o Identificarea alternativelor majore. Cnd compania i-a definit
obiectivele canalului, trebuie apoi s identifice alternativele
majore n termenii tipurilor de intermediari, numrul de intermediari
i responsabilitile fiecrui membru al canalului.

O firm trebuie s identifice tipurile de membrii ai canalelor
disponibile s desfoare activitatea canalelor:

- fora de vnzri a companiei - agenia productorului -
distribuitorii industriali: Companiile trebuie s stabileasc i
numrul de membrii din cadrul canalului

care trebuie folosit la fiecare nivel. Trei strategii sunt
disponibile: distribuia intensiv, distribuia exclusiv i distribuia
selectiv. Productorii produselor de uz curent i materii prime caut
distribuie intensiv - o strategie n care i depoziteaz produsele n
ct de multe puncte de desfacere posibile. Aceste bunuri trebuie s
fie disponibile unde i cnd le vor consumatorii. De exemplu, past de
dini, dulciuri, i alte articole similare sunt vndute n milioane de
puncte de desfacere pentru a pune la dispoziie o expunere maxim a
mrcii i comoditatea consumatorului.

Distribuia exclusiv, n care productorul d numai unui numr
limitat de dealeri dreptul exclusiv de a-i distribui produsele n
teritoriile lor. Distribuia


	
exclusiv este ntlnit de obicei n distribuia de automobile noi i
mbrcminte prestigioas de dam. De exemplu, dealerii Rolls-Royce sunt
puini i destul de ndeprtai - chiar i oraele mari pot avea numai unu
sau doi dealeri. Distribuia exclusiv mbuntete i imaginea mainii i
permite adaosuri comerciale mai mari.

Distribuia selectiv - folosirea a mai mult de unul, dar mai puin
dect toi intermediarii dornici de a se ocupa de produsele
companiei. Majoritatea mrcilor de televizoare, mobil i aparatur mic
de uz casnic sunt distribuite astfel. Folosind distribuia selectiv,
acetia nu trebuie s-i mpart eforturile ntre mai multe puncte de
desfacere, inclusiv multe puncte marginale. Ei pot dezvolta relaii
bune de munc cu membrii selectai din cadrul unui canal i ateapt un
efort de vnzare peste medie. Distribuia selectiv confer
productorilor o bun acoperire de pia cu mai mult control i costuri
mai mici dect distribuia intensiv.

Productorul i intermediarii trebuie s fie de acord cu termenii i
responsabilitile fiecrui membru. Ei trebuie s fie de acord asupra
politicilor de pre, a condiiilor de vnzare, a drepturilor
teritoriale i serviciile specifice care trebuie realizate de
fiecare parte. Productorul trebuie s ntocmeasc o list de preuri i
un set corect de reduceri pentru intermediari. El trebuie s
defineasc teritoriul fiecrui membru i trebuie s aib grij n legtur
cu locul unde plaseaz noi revnztori. Serviciile reciproce i
ndatoririle trebuie s fie fcute cunoscute cu atenie, n special n
cazul franizei i a canalelor de distribuie exclusiv.

o Evaluarea alternativelor majore S presupunem c o companie a
identificat mai multe alternative la canalele

de distribuie i dorete s selecteze acea alternativ care
satisface cel mai bine obiectivele sale pe termen lung. Fiecare
a
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